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Tämä opinnäytetyö on asiakastyytyväisyystutkimus Tamperelaiseen 
lounasravintolan Mylläreihin. Työn tarkoituksena oli selvittää lounasasiakkaiden 
tyytyväisyyttä Ravintola Mylläreiden toimintaan. Tavoitteena oli saada 
perusteellista suunta-antavaa tutkimustulosmateriaalia, joka auttaa yritystä 
kehittämään toimintaansa asiakassuuntaisesti. 
Tutkimus toteutettiin puolistrukturoidulla kyselylomakkeella. Vastaajia valittiin 
satunnaisotannalla. Vastauksia saatiin 85 kpl. Kyselylomakkeessa oli 9 suljettua 
kysymystä, jotka koskivat ravintolan toiminnan osa-alueita ja 2 avointa kysymystä, 
jossa asiakkaat saivat perustella lounaspaikan vallintaa sekä antaa Mylläreille 
palautetta ja kehittämisideoita. 
Tutkimuksen teoreettinen osuus käsittelee asiakassuuntaista markkinointia, 
palvelua ja palvelun laatua sekä asiakastyytyväisyyden muodostumista ja 
mittaamista. 
Tutkimustulosten perusteella Ravintola Mylläreiden tyytyväisyyttä voidaan pitää 
kohtuullisen hyvänä. Asiakkaat pääosin olivat tyytyväisiä ravintolan ympäristöön ja 
toimitiloihin, sijaintiin, lounaan tarjoiluaikaan sekä hinta-laatusuhteeseen.  Jonkin 
verran tyytymättömyyttä ilmeni ruokatuotteissa, lounasruokalistan 
monipuolisuudessa sekä asiakaspalvelussa.  Nämä asiat on kehitettävä 
parempaan suuntaan, jotta ravintola voisi olla jatkossakin vahvana kilpailijana 
Tullintorin alueen ravintoloiden kesken. Ravintola Mylläreiden on suoritettava 
asiakastutkimuksia säännöllisesti. Tämän työn tutkimuksia voidaan pitää yrityksen 
toiminnan SWOT - analyysina. 
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This Bachelor's thesis is a customer satisfaction research for the lunch restaurant 
Myllärit, situated in Tampere. The goal is to find out whether customers are 
satisfied with the restaurant's quality of service. This work provides development 
proposals for the restaurant's function from the customer's point of view.  
The survey was carried out by using a questionnaire consisting of questions about 
the restaurant's function. The customers had also a possibility to give feedback and 
to make developing proposals. Customers were chosen randomly. 85 replies were 
returned. 
The thesis consists of theories about customer marketing, service quality and 
customer satisfaction. 
According to the results customer satisfaction in the restaurant Myllärit is 
moderately good. Mostly customers were satisfied with the restaurant's 
environment and facilities, with location, time of lunch service and with service 
prices. Customers were not completely satisfied with food products, menu 
versatility and customer service. Those are the issues to develop according to 
customers. 
This research works as a SWOT analysis for the restaurant's management. The 
management should organize customer satisfaction surveys regularly.  
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1 JOHDANTO 
 
 
1.1 Työn tausta 
 
Valitsin opinnäytetyöni aiheeksi asiakastyytyväisyystutkimuksen Tampereella 
sijaitsevaan Ravintola Mylläreihin, jolta sain toimeksiannon tammikuussa 2010. 
Ravintola Myllärit uudisti toimitiloja ja ruokalistaa lähiravintoloiden kilpailun 
kiristyessä ja halusi selvittää tämänhetkisen asiakastyytyväisyyden.  
Itse halusin suorittaa tämän markkinointitutkimuksen, koska katson siitä olevan 
opiskeluni kannalta hyötyä ja halusin perehtyä asiakastyytyväisyyden 
muodostumisprosessiin sekä markkinointikilpailukeinoihin palveluyrityksessä. 
 
 
1.2 Työn tarkoitus ja tavoitteet 
 
Työn tarkoituksena oli selvittää lounasasiakkaiden tyytyväisyyttä Ravintola 
Mylläreiden toimintaan.  Tavoitteena on saada suunta-antavaa 
tutkimustulosmateriaalia, joka on perusteellinen ja jota yritys voi hyödyntää 
tulevaisuudessa toiminnan kehittämiseksi.  
Tämä työ toimii tavallaan Mylläreiden toiminnan SWOT - analyysinä. SWOT on 
yritystoiminnan nelikenttäanalyysimenetelmä. Analyysin avulla selvitetään yrityksen 
vahvuudet (englannin "Strenght"), heikkoudet (englannin "Weakness"), 
mahdollisuudet (englannin "Opportunity") ja uhat (englannin "Threat").  Yrityksen 
vahvuudet ovat niitä toimenpiteitä ja resursseja, joita yritys pystyy käyttämään 
hyväksi. Heikkouksiin kuuluu ne asiat, jotka kaipaavat parannuksia. On tärkeää 
tunnistaa myös uhat ja mahdollisuudet toiminnan kannalta (Liiketoiminnan 
nelikenttäanalyysi SWOT, 2000 - 2009). 
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1.3 Yritysesittely 
 
Lounas- ja à la carte -ravintola Myllärit, kaupparekisterin nimi Tampereen 
Juhlamylly Oy, sijaitsee Tampereen Tullinalueella osoitteessa Åkerlundinkatu 4. 
Ravintola sijaitsee vuonna 1903 rakennetussa tiilitalossa, jossa oli aiemmin pitkään 
toiminut Hämeen Maanviljelijän Kauppa Oy:n höyrymylly. Tiilitalo on tärkeä osa 
Mylläreiden perinteikästä imagoa, jota on jonkin verran hyödynnetty 
markkinoinnissa.  Ravintola on yksitoimipaikkatoiminen yritys, jolla vuonna 2008 
liikevaihto oli 638 000 euroa ja jossa työskentelee vaihtelevasti 5- 10 henkilöä. 
(Fonecta yritystieto, 2010). Ravintola sijaitsee Tullintorin kauppakeskuksen 
alueella, jossa ravintolayritykset käyvät kovaa kilpailua asiakkaista. Lyhyen matkan 
päässä Ravintola Mylläreistä löytyy konsertti-, kokous- ja kongressikeskus 
Tampere- Talo sekä Tampereen Yliopisto. Tullintorin alueella rakennetaan myös 
yrityskiinteistöjä Technopolis (Toimitilat Technopolis Tampereella, 2010) ja 
Pendoliino (Kiinteistö Oy Pendoliino, 2009). Ravintola Mylläreiden johto on 
kiinnostunut erityisesti lounasasiakkaiden tyytyväisyystutkimuksesta, josta sain 
toimeksiannon. 
 
Nykyisin Mylläreissä käy viikoittain lounasasiakkaita noin 500 - 700 ja sitä 
vähemmän à la carteen puolella. Tärkeimmät tuotteet, joita ravintola markkinoi, on 
kotiruokalounas, à la carte ruokailu, ennakkoon järjestetyt liikelounas ja 
noutopöytäruokailu ryhmille, astianvuokraus ja henkilöstövuokraus ja erilaiset 
ohjelmapalvelut. Ravintolan markkinointi on suunnattu erityisesti lähialueen 
yritysten henkilökunnalle, mutta myös muille mahdollisille asiakkaille, kuten 
ryhmille Tampereen ulkopuolelta. 
 
Ravintola on auki maanantaisin klo 11 - 14, tiistaista torstaihin klo 11 - 14 ja 16 - 
23, perjantaisin klo 11 - 14 ja 16 - 24 sekä lauantaisin 13 - 24. Sunnuntaisin 
tarjotaan välimerellistä lounasta klo 13 - 18. Ravintolan vieressä on parkkihalli, 
mikä osaltaan helpotta asiakkaiden tuloa ravintolaan. Asiakas maksaa lounaasta 
vasta pois lähtiessään. Ravintola mainostaa itseään lehti-ilmoituksilla, 
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sähköpostitse lähetettävien tarjousten avulla sekä erilaisten seinään kiinnitettäviin 
mainosten avulla. Ravintola järjestää teemaviikkoja ja viikonloppuja, esimerkiksi 
Venäläisen keittiön viikko, parsaviikko ja sadonkorjuuviikko (Huviopas 
ravintolaesittelyt, 2010). 
 
Ruoan omavalmistusaste pyritään pitämään korkealla. Ruoka-aineet haetaan 
Tampereen seudulta. Ruokalista à la carte puolella vaihtuu kausittain 4 kertaa 
vuodessa ja lounaslista viikoittain. Ravintola hyödyntää kauden tuottamia ruoka-
aineita ja Tampereen alueella sijaitsevien järvien läheisyyttä. Päivän kala on 
aamulla kalastettu Tampereen järvistä (Kilpinen, M, haastattelu 2010). 
 
Ravintolan imago on perinteikäs. ”Vanhan ajan” ympäristö ja tilat sekä 
suomalainen ruoka on tärkeä osa imagoa. Ravintola pyrkii yhdistämään 
perinteikästä miljöötä moderniin kalusteisiin ja monipuoliseen kansainväliseen 
ruokalistaan. 
 
 
1.4 Tutkimusongelma 
 
Tarkoitus on suorittaa asiakastyytyväisyyskyselyn Ravintola Mylläreiden tilassa ja 
vastata kysymykseen, ovatko Ravintola Mylläreiden lounasasiakkaat tyytyväisiä 
ravintolan tuotteiden ja palveluun. Tutkimustulosten on annettava Mylläreiden 
johdolle SWOT- analyysiainetta yrityksen toiminnasta.  
 
 
1.5 Tutkimusmenetelmät 
 
Tutkimusmenetelmäni oli kvantitatiivinen. Käytin puolistrukturoitua kyselylomaketta, 
jossa oli suljettuja kysymyksiä. Lomake sen lisäksi sisälsi kaksi avointa kysymystä. 
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Yhdessä tiedusteltiin lounasruokapaikan valintaperusteita ja toisessa asiakkaalla 
oli mahdollista jättää yrityksen toimintaa liittyviä kommentteja sekä toiminnan 
kehittämisideoita. Tämä laadullinen tutkimusmateriaali auttaa minua analysoimaan 
tarkemmin asiakkaiden tyytyväisyyttä. Kyselylomake on tehokas tapa mitata 
tyytyväisyyttä, koska kaikki asiakkaat saavat samanlaisia kysymyksiä. 
Kyselytutkimus kuvaa laajasti kohderyhmän käsityksiä, mielipiteitä ja asenteita. 
Mäntynevan ja muiden mukaan kyselyllä tuotetaan jakaumatasoista tietoa, joka 
kertoo, millä tavalla eri taustatekijöiden mukaan jakautuneet ryhmät suhtautuvat 
kulloinkin kyseessä olevaan asiaan tai mikä on kuinkin muuttujan saamien 
vastusten määrä (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 28- 48). Perusjoukko on 
ravintolan kaikki lounasasiakkaat. Asiakkaita valittiin satunnaisotannalla. 
Lomakkeita jaettiin lounaspöydille, koska henkilökunnalla ei ollut ylimääräistä aikaa 
mainostaa kyselyä. Asiakkaat saivat palauttaa lomakkeita maksutapahtuman 
yhteydessä. Lomakkeita jaettiin yhden kuukauden ajan maaliskuussa 2010. 
Lomakkeita jaettiin 100 kpl ja takaisinsaatujen lomakkeiden määrä on 85 kpl. Näin 
olleen vastausprosentiksi tuli 85 %. 
Käsittelin tutkimuksesta saadut tulokset tietokoneohjelmalla nimeltään Excel ja sen 
makrosovelluksella Tixel. Ohjelman avulla sain tehtyä hyvän määrän 
havainnollistavia taulukoita ja kaavioita, joista sain tehdä johtopäätökset 
asiakkaiden mielipiteistä. 
 
 
1.6 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti 
 
Tutkimuksen validiteetti on tutkimuksen pätevyys mitata sitä, mitä sillä on tarkoitus 
mitata. Toteutetussa työssäni käytetty kyselylomake on validi, koska lomakkeessa 
käytetyt mittarit kuvasivat mitattavaa ilmiötä hyvin. Sain riittävän hyvän otoskoon 
ilmiön mittaamiseen ja tutkimusongelmaan vastaamiseen. 
Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus on tutkimusmenetelmän kyky antaa 
muita kuin sattumanvaraisia tuloksia (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 34). 
Työhöni sisältyvä mittausprosessi oli luotettava. Tutkija ei vaikuttanut vastaajien 
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antamiin vastauksiin. Tutkimuksen aikana Ravintola Mylläreissä ei ollut sellaista 
häiriötekijää, joka olisi vaikuttanut vastausten laatuun. 
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2 ASIAKASSUUNTAINEN MARKKINOINTI JA SEN KANNATTAVUUS 
 
 
2.1 Asiakassuuntautuneisuuden historia 
 
1900-luvun alkuvaiheesta aina 1950-luvun lopulle monet yritykset toimivat 
tuotantosuuntaisesti, eli pitivät tuotteiden valmistumista ja jakelua tärkeimpinä 
tehtävinä. Tuotteista oli pulaa.  Tuotteita meni kaupaksi eikä asiakkailla ollut 
minkäänlaista vaikutusmahdollisuutta. Nykypäivänä tuotantosuuntainen 
markkinointitapa on hankalaa kilpailun kiristyessä, sillä se ei ota asiakkaiden 
vaativat tarpeet huomioon. Kun seuraavaksi 1950- luvun lopussa siirryttiin 
myyntisuuntaiselle ajattelulle, tuote oli edelleen keskiasemassa, mutta nyt mietittiin 
kenelle tuotetta myytäisiin edelleen välittämättä asiakkaiden oikeista tarpeista. 
Etsittiin uusia asiakkaita ja myytiin tyrkyllä ja luvattiin liikoja. Kuluttajasuojaa oli 
heikko ja tyytymättömistä asiakkaita ei välitetty. Ajateltiin hankkia heidän tiloille 
uusia asiakkaita. 1960-luvun lopussa siirryttiin kysyntäsuuntaiseen vaiheeseen, 
kun asiakkaat oppivat vaatimaan laatua ja valikoimaa. Yritysten oli pakko ottaa 
asiakkaiden tarpeet huomioon ja näin kehittää tuotteita, joille on kysyntää. Yritys ei 
enää menestynyt ilman ostavia asiakkaita, mutta ajatteli asiakkaita massana, jolle 
se suunnitteli kompromissituotteita. 1980-luvulla kuluttajien arvomaailma muuttui 
niin, että he halusivat yksilöllisiä tuotteita ja monipuolisia valikoimia. Asiakkaiden 
laatuhalu kasvoi. Haluttiin saada enemmän vastinetta rahoille. Näin siirryttiin 
asiakassuuntaiseen markkinointiajatteluun. Asiakassuuntainen yritys ei ajattele 
asiakasta enää massana, vaan yksilönä.  Tämän markkinointiajattelun syntyessä 
myös palveluelinkeinojen merkitys kasvoi (Lahtinen, Isoviita & Hytönen 1991, 17- 
19; Bergström & Leppänen 2009, 12- 15). 
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2.2 Tyytyväinen asiakas on tie voittoon 
 
Eräässä markkinointitutkimuksessa selvisi, että tyytyväinen asiakas kertoo hyvästä 
palvelukokemuksestaan noin kolmelle muulle henkilölle, kun taas palveluun 
tyytymätön asiakas kertoo kokemuksestaan noin yhdelletoista muulle henkilölle. 
Toisessa tutkimuksessa selvisi, että yhden kielteisen kokemuksen pitää korjata 
keskimäärin kahdellatoista myönteisellä kokemuksella. Tästä päätelleen parasta 
markkinointia, mitä yritys voi tehdä, on hyvin tehty työ. Menetettyjen asiakkaiden 
takaisinsaaminen maksaa jopa 27 kertaa enemmän kuin vakioasiakkaiden 
pitäminen. Uusiakin asiakkaita tarvitaan jatkuvasti, mutta heidän hankkiminen on 
10 kertaa kalliimpaa kuin myynti vakioasiakkaille. Asiakaskeskeinen markkinointi 
kannattaa. Tyydyttämällä jatkuvasti asiakkaan tarpeet ja toiveet saavutetaan 
asiakkaiden tyytyväisyyttä ja näin voidaan luoda pitkäaikaisia asiakassuhteita. 
Tyytyväinen asiakas tulee aina uudestaan ja kertoo hyvästä ostoksesta ja 
palvelusta muille. Tyytymätön asiakas voi koitua isoksi haitaksi yritykselle. 
Yrityksen on selvitettävä, millä se voi tyydyttää asiakkaitaan parhaiten kilpailijoihin 
verrattuna. Palveluyritys voi tarjota asiakkailleen sekä pelkästään aineettomia 
palveluksia, että konkreettisia aineita osana palvelua. Ravintolayritys tarjoaa 
ruokailua ja yksilöllistä asiakaspalvelua. Tavaroita ja muita fyysisiä puitteita on 
helppoa jäljittää, mutta hyviä palveluksia ei (Lahtinen & Isoviita 2001, 9-10).  Siksi 
palveluyrityksen, kuten myös Ravintola Mylläreiden, kannattaa kehittää 
toimintaansa asiakassuuntaisesti.  
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3 PALVELU 
 
 
3.1 Mitä palvelu on? 
 
Kuten aiemmin todettu, nykypäivänä vallitsee asiakasmarkkinointi. Asiakkaat 
haluavat yksilöllistä palvelua ja heille mahdollisimman tarkasti räätälöityjä tuotteita. 
Palvelun merkitys kasvaa kaikilla aloilla, myös perinteisillä tuotantoaloilla. Mutta 
mitä palvelu on? Palvelun määritelmiä on lukuisia. Professori Grönroos pohtii ja 
yhdistää muiden tutkijoiden määritelmät: 
 
Palvelu on ainakin jossain määrin aineettomien toimintojen sarjasta 
koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan 
ongelmiin ja toimitetaan yleensä, muttei välttämättä, asiakkaan, 
palvelutyöntekijän ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai 
palvelutarjoajan järjestelmien välisessä vuorovaikutuksessa. (Grönroos 
2009, 77). 
 
Palvelun määritelmää katsoessa korostuu se, että palvelutilanne vaatii 
vuorovaikutusta yrityksen henkilökunnan ja asiakkaan välissä. Tämä on tärkeää, 
vaikka osapuolet eivät sitä itse tiedostaisi. Palvelussa korostuu sen aineettomuus, 
sillä se ei ole mikään tuote, vaan prosessi tai toiminto. Tässä prosessissa taas 
käytetään monenlaisia resursseja, kuten fyysisiä puitteita, henkilökuntaa, yrityksen 
infrastruktuuria ja tietoa. Palvelu on abstraktinen käsite, mutta se voi sisältää hyvin 
konkreettisia osia. Prosessit rakentuvat sekä asiakkaille näkyvistä että 
näkymättömistä osista. Asiakas yleensä kiinnittää suoraa huomiota palvelun 
näkyviin osiin, vaikka näkymättömätkin osat ovat hyvin tärkeitä 
palvelukokonaisuuden kannalta. Ilman asiakasta ei ole palvelutilannetta. Asiakas 
itse osallistuu palvelun tuotantoprosessiin ainakin jossain määrin. Ja koska 
palvelun tuotantoon ja jakeluun osallistuvat yrityksen henkilökunta ja asiakkaat tai 
jompikumpi, eli ihmiset, yhden asiakkaan saama palvelukokemus ei toistu täysin 
samanlaisena seuraavan asiakkaan kohdalla (Grönroos 2009, 76- 82). 
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3.2 Palvelu ravintolayrityksessä 
 
Ravintola Myllärit tarjoaa asiakkaille ruokailumahdollisuuden. Palveluna tässä 
toimii ruokailutoimituksen prosessi. Saadakseen ruokaa asiakas vuorovaikuttaa 
vähintään kassahenkilön tai tarjoilijan kanssa. Asiakas ruokailee ravintolan tiloissa, 
käyttää sen ruokailuastioita sekä nauttii ravintolan miljööstä. Yrityksen johto taas 
johtaa palvelujärjestelmää ja varmistaa, että asiakkaiden tarpeet on tyydytetty. 
Palvelun näkyviä osia ovat esimerkiksi ravintolatilojen siisteys, ruoka-annosten 
koko ja ruoan maku, henkilökunnan pukeutuminen ja käyttäytyminen ja palvelusta 
peritty hinta. Näistä asiakkaalle muodostuu ensimmäinen kuva ravintolan 
toiminnoista. Näkymättömiin jää yrityksen sisäinen markkinointi, jossa 
varmistetaan, että henkilökunta palvelee asiakkaita hyvin, keittiöosasto valmistaa 
ruokaa oikein ja nopeasti, siivoushenkilökuntaa siivoaa tiloja huolella ja raaka-
aineiden toimitusprosessi toimii sovitulla tavalla. Asiakas toimii ravintolassa 
palvelun kanssatuottajana esimerkiksi kertomalla tarjoilijalle haluamasta ruoastaan 
ja mahdollisista erikoistoiveistaan ruoan suhteen. Lounasasiakas valitsee 
ruokalistasta hänelle sopivan ruokavaihtoehdon ja valitsee, missä hän istuu 
ruokaillessaan ja kuinka paljon aikaa hän kuluttaa lounasteluun. Jokaisen 
ruokailevan asiakkaan ja henkilökunnan välille voi muodostua erilainen 
palvelutilanne. Tarjoilijakin voi käyttäytyä eri tavalla eri asiakkaiden kanssa, koska 
palvelua on vaikeaa toistaa. 
 
 
3.3 Palvelujärjestelmä ohjaa yritystä 
 
Palveluyrityksessä ei ole erillistä markkinointitoimintoa, vaan koko toiminta toimii 
markkinointina ja jokainen henkilökunnan jäsen markkinoijana. 
Palveluorganisaatiolla on oma palvelujärjestelmä, joka kertoo, mistä osatekijöistä 
hyvä palvelu koostuu. Palvelujärjestelmään kuuluu neljä osa seuraavassa 
järjestyksessä: palvelukulttuuri, palvelupaketti, palvelutuotanto ja palvelun laatu 
(Lahtinen & Isoviita 2001, 50- 57). Tässä luvussa keskityn palvelujärjestelmän 
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ensimmäisiin kolmeen osaan. Palvelun laatua käsittelen laajemmin seuraavassa 
luvussa 4. 
 
 
3.3.1 Kaikki alkaa palvelukulttuurista 
 
Palvelukulttuuri on palveluyrityksen niin sanotusti ilmapiiri, jonka asiakas näkee, 
kokee ja aistii yrityksessä. Palvelukulttuuri sisältää yrityksen arvot ja normit, jotka 
vaikuttavat muihin palvelujärjestelmän osiin. Grönroos esittää kirjassaan 
seuraavanlainen määritelmä yrityskulttuurille: ”yhteiset arvot ja uskomukset, jotka 
antavat organisaation jäsenille merkityksen ja säännöt organisaatiossa 
käyttäytymistä varten”. Vahvassa yrityskulttuurissa osataan ryhtyä nopeasti toimiin 
ja ratkaistaan yllättäviä ongelmatilanteita helpommin. Heikko yrityskulttuuri voi 
johtaa henkilökunnan joustamattomaan käytökseen, palveluajan venymiseen eli 
tietynlaiseen paniikkitilaan. Palvelukulttuuri on olemassa silloin, kun yrityksen 
tärkeimpiin normeihin kuuluvat palveluhenkisyys ja kiinnostus asiakkaita kohtaan. 
Sisäisen markkinoinnin keinoin pyritään saamaan yrityksen henkilökunta ja johtajat 
ymmärtämään ja hyväksymään yrityksen toiminta-ajatus sekä yritykset tuotteet ja 
palvelut ja markkinointikampanjat. Palveluhenkisyys kohentaa asiakkaan kokemaa 
laatuarvoa. Palvelua ei voida varastoida, mutta vahva palvelukulttuuria voidaan 
luoda määrätietoisesti. Erityisen tärkeää osata ylläpitää palvelukulttuuria, eli 
varmistaa työntekijöiden hyvinvointi ja palvelumotivaatiota, sisäisen viestinnän 
toimivuutta sekä yrityksen tuotteiden ja palveluiden sisäistä markkinointia 
henkilökunnalle ennen ulkoiseen markkinointiin ryhtymistä (Grönroos 2000, 299- 
305). 
 
Tärkein seikka palvelukulttuurissa on se, että yrityksen hierarkia on käännetty 
ylösalaisin. Ne henkilöt, jotka ovat suorassa kontaktissa asiakkaiden kanssa, ovat 
ylimpänä organisaatiossa. Kontaktihenkilöstö hoitaa ulkoisen markkinoinnin. 
Yrityksen muut yksiköt ja henkilöt auttavat kontaktihenkilöitä työssään hoitamalla 
sisäistä markkinointia. Vaikka vain kontaktihenkilöt ovat suorassa 
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vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, myös muiden työtekijöiden ja johdon on 
omaksuttava palveluhenkistä ajattelutapaa. Erään tutkimuksen mukaan 86 
prosenttia asiakkaista aistii herkästi, millainen palvelukulttuuri yrityksessä vallitsee. 
Asiakkaille on turhaa valehdella eikä kannatta (Lahtinen & Isoviita 2001, 50- 51). 
 
Ravintolayrityksen, myös Ravintola Mylläreiden kannattaa ehdottomasti panostaa 
palvelukulttuurin ylläpitämiseen ja säännölliseen tarkastamiseen. Ravintolan 
asiakkaat ovat hyvin tiiviissä vuorovaikutuksessa kontaktihenkilöiden kanssa, 
mutta myös voivat nähdä johdon ja keittiöhenkilökunnan palveluhenkisyyden 
astetta. Koko henkilökunnan hyvä palveluilmapiiri ja vahva palvelukulttuuri luovat 
työhyvinvointia, joka heijastuu hyvänä palvelukokemuksena Mylläreiden 
asiakkaalle. 
 
 
3.3.2 Palvelupaketti, konkreettista ja aineetonta 
 
Palveluyritys myy palvelua tuotteena eli kohteena, jota kehitetään, tuotetaan, 
toimitetaan, markkinoidaan ja kulutetaan. Useammassa palvelua käsiteltävässä 
kirjallisuudessa puhutaan palvelupaketista. Palvelupaketti koostuu erilaisista 
konkreettisista tai aineettomista palveluista, joita jaetaan ydinpalveluun ja 
avustaviin palveluihin. Palvelupaketissa voidaan käyttää myös tukipalveluita. 
Ydinpalvelu on syy, miksi ollaan markkinoilla.  Ravintola Mylläreillä se on 
asiakkaiden ruokailu. Jotta ydinpalvelua käytettäisiin, tarvitaan avustavia palveluita, 
jotka helpottavat ydinpalvelun käyttöä. Lounasravintolassa se on kassapalvelua ja 
tarjoilijapalvelua. Ravintola käyttää myös avustavia tavaroita, kuten ruokailupöytiä 
ja ruokailuvälineitä. Tukipalvelut eivät ole välttämättömyys, mutta ne toimivat 
kilpailukeinoina ja lisäävät asiakkaan saamaa arvoa. Ravintola Myllärit tarjoaa 
ennakkoon tilattavaa liikelounasta, suunnittelee tilaisuuksia, vuokraa tilojaan ja 
astioitaan sekä henkilöstöään. Peruspalvelupaketti vastaa lähinnä koetun 
kokonaislaadun teknistä palvelun ulottuvuutta. Se ei vielä sisällä palveluprosessia. 
Sen vuoksi peruspalvelupakettia kehitetään kattavaksi niin sanotuksi laajennetuksi 
17 
palvelutarjonnaksi. Laajennettu palvelutarjonta koostuu peruspalvelupaketin lisäksi 
palvelun saavutettavuudesta, vuorovaikutuksesta palveluyrityksen kanssa sekä 
asiakkaan osallistumisesta. Palvelun saavutettavuuden myötä asiakkaat kokevat 
palvelun joko helpoksi tai vaikeaksi. Asiakkaan vuorovaikutus palveluyrityksen 
kanssa on välttämätön. Se voi olla vuorovaikutusta joko henkilöstön tai yrityksen 
fyysisten ja teknisten resurssien kanssa. Jos asiakas pitää vuorovaikutustilanteita 
liian monimutkaisina, vaikeina tai epämiellyttävinä, koettu laatu saattaa jäädä 
matalaksi. Kuten aiemmin sanottu, asiakas itse osallistuu palvelun tuottamiseen 
joissain määrin. Tämä merkitsee sitä, että hänellä on vaikutusta saamaansa 
palveluun. Palvelutarjonta sisältää myös imagon ja viestinnän johtamista. 
Markkinaviestinnällä on välitön vaikutus asiakkaan kokemuksiin. Mainonnalla ja 
kampanjoilla voidaan muokata imagoa pitkällä aikavälillä. Suunsanallista 
viestintää, jolla on myös merkittävä rooli, parhaiten hoidetaan palvelemalla 
asiakkaita hyvin jatkuvasti (Grönroos 2000, 118- 127; Lahtinen & Isoviita 2001, 52- 
53). 
 
 
3.3.3 Palvelutuotantojärjestelmä varmistaa laatua 
 
Palvelutuotantoon käytetään yrityksen inhimilliset ja fyysis-tekniset resurssit sekä 
kaikki toiminnot, joilla palvelu tuotetaan. Nämä muodostavat 
palvelutuotantojärjestelmän, jonka keskeinen tavoite on tasaisen laadun 
varmistaminen. Palvelutuotantoprosessi jaetaan asiakkaalle näkyviin ja 
näkymättömiin osiin (Ylikoski 1999, s. 236- 241). Esimerkiksi ravintolaan 
saapuessa asiakas näkee tarjoilijan, kassahenkilön, ravintolan ympäristön 
välineineen sekä muut asiakkaat. Näkymättömiin jäävät asiakaspalveluhenkilöstöä 
tukevat tekniset toiminnot sekä ravintolan johto. Palvelutuotannon on oltava 
onnistunut sekä teknistä puolta että henkilöstöä tarkasteltaessa. 
 
Palvelutuotanto koostuu kolmesta tekijästä, joiden keskipiste on palveltava 
asiakas. Palvelun tuotanto muodostuu palveluympäristöstä, kontaktihenkilöstöstä 
18 
sekä muista asiakkaista. Ravintolassa kiinnitetään helposti huomiota 
palveluympäristöön (Lahtinen, Isoviita & Hytönen 1991, 152- 153). Ravintola pyrkii 
luomaan valaistuksella ja sisustuksella toimiva ja viihtyisä ympäristö. Ruoan 
esillepano vaikuttaa ostamisen haluun. Kontaktihenkilöstö ravintolassa on 
välttämättömyys. Tarjoilijoiden ja kassahenkilön tulee olla joustavia ja palvella 
jokaista asiakasta yksilöllisesti. Ravintolan muut asiakkaat kertovat omista 
palvelukokemuksistaan, suosittelevat ravintolaa eteenpäin tai päinvastoin kertovan 
huonoista kokemuksistaan. Tietyissä palveluhetkissä asiakkaiden määrällä 
ravintolassa on myös tärkeä rooli. Esimerkiksi ruuhkaisuus voi olla hyvin 
epämiellyttävä kokemus lounastavalle asiakkaalle. 
Asiakas on palvelutuotannon kuvassa jatkuvasti mukana. Saapuessaan 
ravintolaan asiakas voi kertoa mitä hän haluaa syödä tai millaista 
lounasvaihtoehtoa hän haluaisi ostaa. Hän noutaa ruokaa itsenäisesti, mutta 
maksaa ostoksiaan kassahenkilön avustuksella. Palveluprosessissa asiakas toimii 
myös laadun tarkkailijana. Lounas joko maistuu tai ei - vain asiakas voi päättää. 
Itsepalvelussa valitusten määrä vähenee, mutta itsepalveluperiaate ei miellytä 
kaikkia (Ylikoski 1999, 242- 244). 
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4 PALVELUN LAATU 
 
 
4.1 Asiakas määrittää laadun 
 
Yrityksen johdolla ja asiakkailla voi olla hyvin erilainen näkemys, mikä on palvelun 
laatu. Kun yritys toimii asiakaskeskeisesti, tulee sen tarkastella palvelunsa laatua 
ennen kaikkea asiakkaan näkökulmasta. Asiakas odottaa, että palvelu tai tuote 
vastaa hänen odotuksiinsa ja vaatimuksiinsa, että yritys tyydyttää hänen tarpeensa 
onnistuneesti. Laatua voidaan kutsua asiakkaan näkemykseksi palvelun tai 
tuotteen onnistuneisuudesta (Ylikoski 1999, 118). 
 
 
4.2 Laatumielikuvan muodostuminen 
 
Monet tutkijat ovat tutkineet, mistä asiakkaalle muodostuu palvelun laatumielikuva. 
Yrityksen fyysisten tuotteiden laatua on asiakkaan helppoa arvioida. Mutta palvelun 
laatua ei ole yhtä helppoa arvioida, asiakas muodostaa palvelun laatumielikuvan 
monista osista. Laatumielikuva perustuu enemmän tunteisiin kuin faktoihin tai 
kokemuksiin. Kuviosta 1 (sivu 17) nähdään, että palvelun laatumielikuvaan 
vaikuttavat palveluodotukset, palvelukokemus ja niiden vertailu. Yrityksen imago 
vaikuttaa puolestaan odotuksiin ja palvelukokemus muokkaa imagoa (Lahtinen & 
Isoviita 2001, 55- 57). 
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KUVIO 1. Palvelun laatumielikuvaan vaikuttavat seikat (Lahtinen & Isoviita 2001, 
55). 
 
 
4.3 Asiakkaan palveluodotukset laatumielikuvan rakentajina 
 
Jokaisella asiakkaalla on henkilökohtaiset mielikuvat ja odotukset ostamasta 
palvelustaan. Niin sanotut ennakoivat odotukset asiakkaalla on silloin, kun hän 
käyttää palvelua ensimmäistä kertaa. Asiakkaan sen hetkinen käsitys palvelusta 
vaikuttaa palvelukokemukseen. Kokemuksen mukaan odotukset muuttuvat 
ohjeellisiksi.  Ohjeellisten odotusten vaiheessa asiakas jo käsittelee, mihin 
palvelutasoon hän on tyytyväinen, ja tulee vaatimaan yhtä hyvää palvelutasoa 
seuraavan kerran. Jos yritys täyttää asiakkaan odotukset, laatu on hyvää tai 
hyväksyttävää. Jos palvelutaso jää odotusten alle, asiakas kokee laatua huonona. 
Palvelulaadussa piilee ongelmia. Jos asiakkaalla on epärealistisen korkeat 
odotukset, saattaa hän kokea minkä tahansa laadun huonoksi, vaikka itse 
laadussa ei olisi mitään vikaa. Toinen ongelma saattaa esiintyä, kun yritys pyrkii 
vastata asiakkaiden odotuksiin ja jopa ylittää ne. Asiakas voi kokea maksavansa 
turhaan korkeasta palvelusta. Asiakkaalla on odotuksia palvelusta, jonka hän 
PALVELUN LAATUMIELIKUVA 
PALVELUODOTUKSET 
Tarpeet, arvostukset, 
omat aiemmat 
kokemukset, muiden 
mielipiteet, huhut, 
markkinointi, 
asiakassuhde 
PALVELUKOKEMUS 
Lopputuloksen laatu, 
palveluympäristön laatu, 
vuorovaikutussuhteiden 
laatu 
IMAGO 
VERTAILU 
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kokee riittäväksi. Toisaalta hänellä on käsitys toivepalvelusta. Näiden kahden 
välille syntyy hyväksyttävän palvelun alue eli se palvelun laatu, jonka asiakas on 
valmis sietämään. Asiakkaalle tärkeimmissä asioissa odotustaso on korkea, ei niin 
tärkeässä matalampi. Odotuksiin myös vaikuttavat monet tekijät (Ylikoski 1999, 
118 - 126). 
 
 
4.3.1 Palveluodotuksiin vaikuttavat tekijät 
 
Esitän seuraavaksi palveluodotuksiin vaikuttavat tekijät Ylikosken (1999, 118-126) 
mukaan. 
 
1. Asiakkaan tarpeet määräväät sen, millaista palvelua asiakas odottaa. Ravintola 
Mylläreiden lounasasiakkaiden tarpeisiin vaikuttavat asiakkaiden henkilökohtaiset 
ominaisuudet, kuten ikä, sukupuoli, taloudellinen asema, koulutus sekä 
persoonallisuus. Myös asiakkaan palveluhetkiset mielitilat vaikuttavat odotuksiin. 
 
2. Palvelun hinta kertoo palvelun laadusta. Asiakas vaatii sitä enemmän, mitä 
enemmän palvelusta halutaan periä.  Myös palveluympäristön fyysiset puitteet, 
kuten ravintolan sisustus, vaikuttavat odotuksiin. Ravintola Mylläreiden uudistuneet 
fyysiset puitteet saattavat nostaa asiakkaiden laatuvaatimuksia. Jokaisella 
asiakkaalla on myös oma näkemys, onko lounashinta korkea, sopiva vai matala. 
Lounasta on eri ravintoloissa tarjolla eri hintaan.  Kokemuksen myötä kodin 
ulkopuolella lounastavalle asiakkaalle muodostuu näkemys hinta-laatusuhteesta. 
 
3. Asiakkaan aikaisemman kokemukset yrityksessä selventävät hänelle, millaista 
palvelua yritys antaa. Mylläreissä usein lounastavat asiakkaat ovat tietoisia 
ravintolan palvelun ja ruoan laadusta ja ovat valmiita maksamaan näistä perittävän 
hinnan. Kanta-asiakkaalle tulee vähemmän yllätyksiä. 
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4. Kun asiakas käyttää kilpailevien yritysten palveluita, hänen näkemyksensä 
tuotteeseen tai palveluun laajenee ja näin hänen odotuksensa muokkautuvat sen 
mukaisesti. Kun asiakas asioi erilaisissa lounasravintoloissa, hänen käsityksensä 
hänelle sopivimmasta lounaasta ja palvelusta selkenee. 
 
5. Mainonnassa annetut lupaukset pyrkivät antamaan asiakkaille tiettyjä odotuksia. 
Myös yrityksen konkreettinen palveluympäristö toimii mainostajana. Ravintola 
Myllärit mainostaa nettisivuillaan sen uudistuksia, kuten remontoituja tiloja sekä 
entistä monipuolisempaa maittavaa lounasta. Myllärit lupaa miellyttävää 
makunautintoa Tampereen historiallisessa entisen myllyn talossa. 
 
6. Muiden ihmisten suositukset ja moitteet, eli niin sanottu sosiaalinen viestintä on 
yksi tärkeimmistä odotustekijöistä. Jos Mylläreiden asiakas kehuu ravintolan 
palvelua ystävilleen erinomaiseksi, todennäköisesti tämän ystäville syntyy korkeat 
odotukset ravintolan palvelun suhteen. Negatiivinen palvelukokemus taas voi 
koitua ravintolalle ”puskaradion” kautta isoksi ongelmaksi. 
 
7. Asiakkaan oma osuus palvelun tuotantoon vaikuttaa odotuksiinsa ja niiden 
tasoon. Se, kuinka paljon vaivaa asiakas näkee saadakseen palvelua, on suorassa 
yhteydessä odotuksiinsa. Ravintola Mylläreiden lounas on noutopöytä-periaatteella 
toimiva palvelu. Asiakas itse päättä, kuinka paljon ja mitä hän ottaa lautaselleen. 
Hän itse päättää, syökö nopeasti vai rauhassa. Asiakas maksaa lounaasta pois 
lähtiessään.  Tässä tärkeintä on, että kassahenkilö on aina paikalla valmiina 
vastaanottamaan maksun, jotta asiakas ei tuhlaisi arvokasta aikaansa. 
 
8. Erilaiset tilannetekijät joko laskevat tai nostavat odotustasoa. Edellisessä 
esimerkissä, jossa lounastava asiakas maksaa vasta pois lähtiessään, toisella 
asiakkaalla saattaa olla hyvin iso kiire maksaa ja lähteä ravintolasta 
mahdollisimman pian. Toisella taas on vapaa-päivänä ”rennompi aikataulu” ja ei 
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ole kiirettä mihinkään. Jos maksumahdollisuus viivästyy, toiselle se aiheuttaa 
paljon harmia, toiselle vähemmän. 
 
 
4.4 Tutkimus: Hyvän palvelun kriteerit 
 
Sekä Ylikoski että Grönroos korostavat, että asiakkaalla on jo odotusvaiheessa 
mielikuva hyvästä palvelusta. Molemmat nojautuvat Berryn, Parasuramanin ja 
Zeithamlin vuonna 1985 tekemään laajaan tutkimukseen. Kuluttajilta selvitettiin 
kymmenen palvelut ulottuvuutta, joilla he arvioivat palvelun laatua. Olen pyrkinyt 
nostamaan esiin nämä ulottuvuudet asiakastyytyväisyystutkimukseni 
kyselylomakkeessa. Seuraavaksi esillä sekä Grönroosin (2009, 114- 115) että 
Ylikosken (1999, 126- 129) luetut palvelun ulottuvuudet. 
 
1. Luotettavuus: palvelun on oltava johdonmukainen ja virheetön. Palvelun on 
suoritettavaa oikein heti ensimmäisellä kerralla ja sovittuun aikaan. Yrityksen on 
pitävä lupauksistaan. Ravintola Mylläreiden on tarjottavaa asiakkaille vaivattoman 
sisäänpääsyn, virheettömän ja turvallisen ja maukkaan ruoan, mahdollisuuden 
asioida nopeasti ja omassa rauhassa.  
 
2. Reagointialttius: henkilöstön on oltava valmis ja halukas palvella asiakkaita. 
Tämä varmistaa, että palvelu on nopea ja asiakkaalle miellyttävä. Mylläreiden 
henkilökunnan on palveltava asiakkaita yksilöllisesti ja pystyttävä tarvittaessa 
auttamaan ruoan valinnassa. Samalla henkilökunnan on varmistettavaa, että 
lounaspöydältä löytyy kaikkea sitä, mitä on listattu mainoksissa ja lounaslistassa.  
 
3. Pätevyys tarkoittaa sitä, että palvelun tarjoajalla on tarvittavat tiedot ja taidot. 
Ravintolassa tämä koskee sekä asiakkaiden kanssa suorassa kontaktissa olevaa 
henkilöstöä että ravintolapäällikköä ja yrityksen johtoa. Asiakkaan on uskottava, 
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että yrityksen johto on palkannut ammattilaisia ja hinnoitellut tuotteitaan ja 
palvelujaan järkevästi. 
 
4. Saavutettavuus merkitsee yhteydenoton mahdollisuutta ja helppoutta. 
Asiakkaalla on oltava mahdollisuus kontaktoida yritys helposti esimerkiksi 
puhelimitse ja saada palvelua nopeasti jonottamatta. Ravintolassa lounaan 
tarjoiluaika ja ravintolan sijainti on oltava asiakkaille sopiva. Myös parkkipaikkojen 
riittävyys on varmistettavaa. 
 
5. Kohteliaisuus tarkoittaa kontaktihenkilöiden käytöstapaa, jolla he näyttävät 
asiakkaille kunnioittavaa asennettaan, huomaavaisuuttaan ja ystävällisyyttään. 
Myös asiakkaan omaisuudesta on pidettävä huolta. Ravintolassa tämä näkyy 
henkilökunnan vastaanottotavassa, pukeutumisessa, ulkoisessa olemuksessa, 
työskentelytavassa sekä hyvästelyhetkessä. 
 
6. Viestintä merkitsee, että asiakkaalle puhutaan kielellä, jota hän ymmärtää. 
Asiakasta on myös kuunneltavaa. Tarvittaessa on selitettävä uudet termit, 
kerrottavaa hinnoista. Ravintola-alalla tämä korostuu kun asiakas kysyy mitä kukin 
ruoka-annos sisältää. On osattavaa vastata tähän ja tarvittaessa auttaa asiakasta 
valitsemaan oikeaa vaihtoehtoa. Myös ensimmäistä kertaa asioivalle on hyvää 
selittää noutopöytäperiaatteesta ja maksutavasta. 
 
7. Uskottavuus merkitsee sitä, että asiakas on varma, että hänen etujaan ajetaan 
yrityksessä rehellisesti. Vaikka yrityksen tärkein tavoite on voitto, se ei saa mennä 
ristiin asiakkaan arvomaailman kanssa. Ravintolassa tämä näkyy siinä, miten 
tunnettu yritys on, millaisia tiloja sillä on, miten henkilökunta käyttäytyy. Myös 
tapaa, jolla palvelua myydään, ei saisi olla painostavaa. Asiakkaalle on esimerkiksi 
annettava valita ruokaa omassa rauhassa.  
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8. Turvallisuus merkitsee sitä, että palveluun ei liity fyysistä tai taloudellista riskiä. 
Luottamus lisää turvallisuuden tunnetta. Tähän voimakasti vaikuttaa 
palveluhenkilöstön käyttäytyminen. Lounasravintolassa turvallisuus koskee 
ensisijaisesti ruoka-annoksia. Ruoan on oltava puhdas ja tuore. Ruoasta ei saisi 
aiheutua minkäänlaista epämukavuutta tai sairautta, kuten ruokamyrkytystä. Kun 
asiakas maksaa pankki - tai luottokortilla, maksutapahtumaa on oltava 
luottamuksellinen ja pätevällä laitteistolla. Kassahenkilön on laskettava oikein kun 
asiakas maksaa käteisellä. 
 
9. Asiakkaan ymmärtäminen ja tunteminen merkitsee aitoa pyrkimystä ymmärtää 
asiakkaan tarpeita ja ongelmia.  Ravintolahenkilökunnan on tarvittaessa 
selvitettävää asiakkaan erityistarpeita. Esimerkiksi allergikot useimmiten 
tiedustelevat etukäteen mitä kukin annos sisältää – tässä henkilökunnan on 
erityisen tärkeää tuntea mitä kukin ruoka-annos sisältää ja suositella oikeaa. 
Henkilökunnan on otettava huomioon ja autettavaa vammaista asiakastaan. Kanta-
asiakas ilahtuu varmasti, jos henkilökunta osoittaa tunnistavansa hänet. 
 
10. Viimeisenä palveluympäristö, eli kaikki ne konkreettiset asiat, jotka toimivat 
näkyvänä todisteena palvelusta. Asiakas näkee toimitiloja, koneita, laitteita, 
henkilöstöä, esitteitä ja muita asiakkaita. Ravintolassa näiden lisäksi asiakas 
maistaa ruokaa. 
 
 
4.5 Palvelukokemus laatumielikuvarakentajana 
 
Asiakkaan laatumielikuvaan vaikuttavat myös samassa tai kilpailevassa 
yrityksessä aiemmin saadut palvelukokemukset. Palvelukokemus muodostuu 
palveluympäristön, vuorovaikutussuhteiden ja palvelun lopputuloksen laadusta. 
Ensivaikutelma yrityksen toiminnasta syntyy asiakkaalle jo palvelutapahtuman 
ensimmäisten sekuntien tai minuuttien aikana, ja syntynyt kuva on vaikeaa 
26 
muuttaa (Lahtinen & Isoviita 2001, 56- 57). Esimerkiksi lounasravintolassa 
ensivaikutelma syntyy tarjoilijan vastaanottotavasta ja ravintolan ympäristön 
viihtyvyydestä. Lopputulos on se, miten vaivattomasti asiakas on saanut 
lounastella ja kuinka nopeasti hän sai maksaa ostoksensa pois lähtiessään. 
Palvelukokemuksesta saadut hyödyt luovat edellytyksen asiakastyytyväisyydelle. 
 
 
4.6 Yrityksen imago laatumielikuvarakentajana 
 
Yrityksen imago on vahva laatumielikuvatekijä ja asiakastyytyväisyysmuokkaaja. 
Hyvä imago suojaa yritystä pienistä virheistä, huono imago taas pahentaa entistä 
enemmän laatumielikuvaa.  Imagon syntymiseen ja muokkaamiseen yrityksen 
kannattaa panostaa huolellisesti. Ylikoski (1999, 136- 138) esittää listan asioista, 
joiden perusteella palveluyrityksen imago syntyy: 
 
a) Organisaation identiteetti. Se koostuu yrityksen nimestä ja logosta, 
yrityksen ominaisuuksista ja liikeideasta, hinnoista, mainonnan määrästä 
sekä laadusta. Esimerkiksi Ravintola Mylläreiden nimi muistaa talon 
historiallista taustaa.  
b) Yrityksen maine. Syntyy toiminnan uskottavuudesta ja palvelun 
luotettavuudesta. Organisaation palvelukulttuuri, ilmapiiri, kertovat 
asiakkaalle yrityksen arvoista ja päämääristä.  Ravintola Mylläreiden 
kohdalla se voi olla esimerkiksi sen toimi-ikä, palvelun jatkuva luotettava 
toiminta ja jatkuvasti laadukkaat ruoka-aineet. 
c) Konkreettiset vihjeet palvelusta, kuten ravintolan sisustus, valot, vanha 
historiallinen rakennus sekä ravintolan muut lounastavat asiakkaat. 
d) Asiakaspalveluhenkilöstö ja sen ammattimaisuutensa: ulkonäkö, asenteet 
ja käyttäytyminen sekä huolenpito asiakkaista. 
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Ravintola Mylläreiden kannattaa suorittaa säännöllisesti tutkimuksia sen 
imagostaan ja näin selvittää, millaisia mielikuvia ja odotuksia asiakkailla on 
ravintolan toiminnan suhteen. Mielestäni paras tapa säilyttää hyvää imagoa 
lounasravintolassa on tuottaa hyvää palvelua ja laadukkaita ruokia ja pitää 
asiakkaille antamista lupauksistaan. 
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5 ASIAKASTYYTYVÄISYYS 
 
 
5.1 Asiakastyytyväisyyden muodostuminen 
 
Käytettyään palvelua asiakas voi olla joko tyytymätön tai tyytyväinen. Hyvä 
palvelun laatu ei yksin takaa asiakkaiden tyytyväisyyttä. Asiakas käyttää palvelua, 
jotta hän voisi tyydyttää jonkun tarpeensa. Tyytyväisyyden kokemus liittyy siihen, 
millaisen hyödyn asiakas saa käyttämästään palvelusta. Tyytyväisyyttä tuottavat 
sekä palvelun laatu että palvelun käytön seuraukset. Tyytyväisyyteen vaikuttavat 
myös palvelun yhteydessä käytettyjen fyysisten tavaroiden laatu sekä palvelusta 
perittävä hinta. Näihin mainittuihin asioihin yritys voi vaikuttaa. Yrityksen 
vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolelle jää kuitenkin erilaiset tilannetekijät sekä 
asiakkaiden yksilölliset ominaisuudet ja laatukriteerit. Asiakas myös hakee arvoa 
punnitsemalla, kuinka paljon hän joutuu panostamaan palvelun saamiseen ja 
kuinka paljon hyötyä hän palvelun käytöstä saa (Ylikoski 1999, 149- 155).  
 
Tyytyväisyyttä voidaan mitata tyytyväinen – tyytymätön - ulottuvuudella. 
Tyytyväisyyden vastinparina ovat asiakkaan odotukset ja palvelukokemukset. 
Odotustaso toimii vertailupohjana toteutuville kokemuksille. Korkea odotustaso 
saattaa tuottaa pettymystunteen kun taas matala odotustaso johtaa positiiviseen 
yllätykseen. Yritys voi vaikuttaa odotuksiin markkinoinnilla ja mainonnalla ja 
kokemuksiin tarjoamalla asiakkaalle hyvä palvelukokemusta (Rope & Pöllänen 
1998, 29- 40). 
 
Asiakastyytyväisyys luo pohjaa asiakasuskollisuudelle. ”Uskollisena asiakkaana 
voidaan pitää asiakasta, joka ajan myötä luottaa siihen, että organisaatio tyydyttää 
täysin (tai suurimmaksi osaksi) hänen sellaiset tarpeensa, jotka kuuluvat 
organisaation tarjontaan”, määrittelee Ylikoski (1999, 177). 
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Grönroos korostaa, että jos yritys haluaa asiakkaan tekevän uusintaostoja, ei riitä, 
että asiakas on vain ”jotakuinkin tyytyväinen” tai ”tyytyväinen” palveluihin ja 
tuotteisiin. Lukuiset tutkimukset osoittavat, että vain ”erittäin tyytyväiset” asiakkaat 
suosittelevat yritystä eteenpäin ja käyttävät sen palveluita ja tuotteita jatkossakin. 
Asiakkaalle on tarjottava sellainen palvelupaketti, johon hän on erittäin tyytyväinen. 
Asiakasta ei koskaan saa pettää keskinkertaisella palvelukokemuksella (Grönroos 
2009, 177- 179). 
 
 
5.2 Asiakastyytyväisyyden mittaaminen 
 
Asiakastyytyväisyysmittaus on osa laatujohtamista. Mittaus auttaa ymmärtämään 
asiakkaita, heidän vaatimuksiaan ja käsityksensä laadusta sekä paljastaa korjausta 
vaativat asiat. Mittaus on turha, jos se ei johda asiakkaita tyydyttävään 
laatujohtamiseen. Laatujohtaminen, jota ei mitata, on kyseenalaistava (Lotti 1998, 
183- 185).  
 
Asiakastyytyväisyystutkimus kytkeytyy kontaktitilanteeseen. Tämä tarkoittaa sitä, 
että yritys tavalla tai toisella osallistuu tutkimukseen esimerkiksi tiedonkeruun 
järjestykseen. Onnistuneessa tutkimuksessa tieto kerätään palveluprosessin tai 
asiakaskontaktin yhteydessä. Asiakastyytyväisyyden mittaaminen on oltava jatkuva 
toiminta, joka toimii osana asiakassuuntaista markkinointia. 
Suorapalautejärjestelmä ei yksinään pysty antamaan tietoa asiakkaiden 
tyytyväisyydestä ja pelkästään tutkimus ei korvaa suoran palautteen luonnetta. 
Siksi tarvitaan molempia (Rope & Pöllänen 1998, 102). 
 
Tutkimuksen onnistumisen kannalta on tärkeää valita oikea tutkimusmenetelmä, 
joka voi olla kvalitatiivinen tai kvantitatiivinen. Kvalitatiivisiin menetelmiin kuuluvat 
haastattelut ja ryhmäkeskustelut. Kvantitatiivisiin menetelmiin luetaan kirje- ja 
puhelinkyselyt, palautelomakkeet ja henkilökohtaiset haastattelut. 
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Asiakastyytyväisyys kannattaa selvittää monipuolisesti kysymällä asiakasta muun 
muassa fyysisten tuotteiden ominaisuuksista ja asiakaspalvelusta. Tutkimuksessa 
on keskityttävä menestyksen kannalta olennaisiin asioihin. Liian monta kysymystä 
voi olla asiakkaalle vaikeaa vastata. On hyvä liittää tutkimukseen kysymyksen 
asiakkaiden arvoista, selvittää palvelun käytön seurauksia ja tuntemuksia ja 
halukkuutta ostaa uudestaan tai suositella sitä muille. Arvotyytyväisyyttä 
selvitetään avointen kysymysten avulla (Lecklin 2006, 106- 107). 
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6 KYSELYN TULOKSET 
 
 
6.1 Lounasravintolan valintaperustelun selvittäminen 
 
Tässä kyselylomakkeen ensimmäisen kysymyksen avulla halusin selvittää, miksi 
asiakkaat valitsivat ravintola Mylläreitä lounaspaikakseen. Kysymys lomakkeessa: 
"Mikä sai Teidät valitsemaan Ravintola Myllärit lounaspaikaksenne?".  
Kaikista lomakkeen palauttaneista henkilöistä 79 vastasi tähän kysymykseen ja 
vain 6 jätti vastaamatta. Jotkut vastasivat yhdellä sanalla, toiset antoivat 
monenlaisia perusteluita, miksi valitsivat lounaspaikakseen Mylläreitä. Vastauksista 
selkeästi nousivat esiin sanat sijainti, työpaikan läheisyys, Tampere - talon 
läheisyys, hyvä ruoka sekä rauhallinen ympäristö. Ravintola Mylläreille nämä asiat 
ovat hyviä mielikuvamarkkinointiaiheiksi. Seuraavaksi esitän kaikkien vastanneiden 
vastaussitaatit ja sen jälkeen siirryn seuraavaan kysymykseen.  
Jotkut vastaukset toistuivat samanmuotoisina, niiden perässä kappalemäärä. 
"Aiempi hyvä kokemus, tänään sijainti" 
"Kokeiluhalu ja hyvät pysäköintimahd." 
"Kätevä sijainti Tampere-talon lähellä, hyvä ruoka" 
"Tunnen vanhastaan monen vuoden takaa" 
"Olen jo vuosia käynyt Lääkäripäivillä. Lounaalla täällä. 1. Lyhyt matka. 2. Helppo 
konsepti-> noutopöytä. 3. Ystävällinen henkilökunta." 
"Rauhallinen, kaunis tila ja hyvä ruoka" 
"Rauhallinen paikka, autotalli, kelpo ruoka, salaattipöytä" 
"Mukava, viihtyisä rauhallinen ruokapaikka" 
"Vastapäätä työpaikkaa" 
"Tunnelma, kiva paikka ja sopivan lähellä" 
"Työpaikan läheisyys" 3 kpl 
"Hyvä sijainti, erinomainen palvelu" 
"Tunnen paikan ennestään" 
"Ruokalista työtoverit" 
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"Sijoitusseminaari Tampere-talolla järjestäjän suositus" 
"Paikan läheisyys" 
"Suositus" 
"Suosittelija" 
"Sattuma, ohikulkiessa poikkesin lounaalle" 
"Sattuma" 
"Tampereen lääkäripäivät" 
"Kokouspaikan läheisyys" 
"Lähellä TRE taloa, tuttu" 
"Sijainti" 6 kpl 
"Lähellä Tamperetaloa" 
"Paikka" 
"Matkan varrella" 
"Jos Amigossa on paskaa ruokaa" 
"Hyvä ruoka" 2 kpl 
"Hyvä ruoka ja sijainti" 
"Tomi Korpela ja hyvä ruoka" 
"Ruokalista, vakiopaikka kiinni" 
"Hyvä ruoka, rauhallinen miljöö" 
"Tunnelma, rauhallisuus" 
"Hyvä henkilökunta" 
"Sisustus ja ruoka" 2 kpl 
"Sijainti, hyvä salaattipöytä" 
"Paikka on lähellä työtä & hyvä ruoka" 
"Runsas salaattipöytä, hyvä ruoka" 
"Tämä on lempipaikkani" 
"Hyvä ruoka; on lähellä" 
"Hyvät keitot – sopuisa hinta" 
"Intiimi ympäristö, rauhallista keskustelun kannalta, hyvä ruoka" 
"Pakkorako – epäonnistunut arvonta" 
"Helppo tulla, kun makeaa lopuksi voi valita kasviksia salaattia runsaasti" 
"Lähellä työpaikkaa. Viihtyisä. Edullinen" 
"Vaihteluhalu, etäisyys työpaikkaan" 
"Lähellä työpaikkaa" 3 kpl 
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"Sopivan lähellä työpaikkaa" 
"Käyn muutaman kerran vuodessa Pinnikadulla töissä" 
"Lähellä, viihtyisä ympäristö" 
"Salaattipöytä, sijainti" 
"Sijainti, rauhallisuus ei jonotusta palvelu" 
"Sijainti ja hyvä lounas" 
"Hyvä sijainti, sopiva hintataso" 
"- läheinen sijainti työpaikkaa nähden - mukavat tilat; hyvä ja monipuol. ruoka" 
"Sijainti, hinta, salaattipöytä ja jälkiruoka" 
"Työt" 
"Läheisyys, ruoka" 
"On lähellä, hyvä ruoka" 
"Sopiva sijainti ja ruuat" 
"Hyvä sijainti työpaikalta käsin" 
"Läheinen sijainti, hyvä ruoka" 
"Läheinen sijainti" 
"Sijainti ja hyvät ruuat" 
"Sijainti, monipuolinen salaattivalikoima" 
"Myllymiljöö, vanha sellainen" 
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6.2 Vastaajien ruokailukerrat viikossa 
 
Halusin saada selville, kuinka usein asiakas valitsee Ravintola Mylläreitä 
lounaspaikakseen. Ravintola Myllärit sijaitsee muun muassa yrityskiinteistöjen, 
kongressikeskuksen ja yliopiston vieressä. Asiakkaat ovat joko työssä käyviä tai 
opiskelijoita, joiden työviikko on keskimäärin 5 päivää ja työajat ovat useimmiten 
aikataulutettuja. Lounastavalle asiakkaalle on tärkeää saada monipuolista, 
vaihtelevaa lounasta nopeasti ja kätevästi lähiympäristön yritykseltä, koska 
lounastaukonsa eivät yleensä kovin pitkiä. Oletan, että Tullintorin alueella 
työskentelevät ja opiskelevat henkilöt käyttävät alueensa ravintoloita. Tullintorin 
alueelta löytyy useita lounasravintoloita. 
KUVIO 1. Asiakkaiden ruokailukertojen määrä Mylläreissä viikossa. 
 
Katso kuvio 1 (sivu 34). Kaikki lomakkeita palauttaneet vastaisivat tähän 
kysymykseen. Hieman yli puolet vastaajista (50,6 %) lounastavat Mylläreissä 
harvemmin kuin kerran viikossa. Tähän ryhmään kuuluvat sekä ne asiakkaat, jotka 
lounastavat harvoin, että ne jotka käyvät Mylläreissä ensimmäistä kertaa. Muut 
vastanneet käyvät säännöllisesti: 37,6 % käy 1 - 2 kertaa ja 10,6 % käy 3 - 4 kertaa 
viikossa. Vain 1,2 % vastanneista lounastaa Mylläreissä päivittäin.  
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Harvemmin kuin kerran viikossa lounastavien asiakkaiden osuus on merkittävän 
suuri ja se vaikuttaa tyytyväisyystuloksiin. Tämän ryhmän tyytyväisyys on tärkeää 
asiakkaiden jatkokäyntejä varten. Näin olleen tämän tutkimuksen tulokset on 
hyödynnettävä sekä vanhoja asiakkaita ajatelleen että potentiaalisia asiakkaita 
huomioon ottaen. 
 
 
6.3 Ympäristön ja toimitilojen viihtyvyyden arviointi 
 
Tällä kysymyksellä halusin selvittää, kuinka viihtyisäksi asiakas pitää ravintolan 
ympäristöä ja toimitiloja. Ruokaravintolan viihtyvyyteen ja toimivuuteen vaikutetaan 
sisustuksella ja yksityiskohdilla. Asiakkaan on astuttava helposti ravintolaan ja 
koettava ruokailuhetki miellyttäväksi (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 75). 
Lounastauko on monille myös lepotauko kiireestä ja mahdollisuus nauttia seurasta 
rennosti. Ympäristön ja toimitilojen viihtyvyys vaikuttavat olennaisesti 
palvelukokemukseen laatuun. 
KUVIO 2. Ravintolan ympäristön ja toimitilojen viihtyvyyden arviointi. 
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Katso Kuvio 2 (sivu 35). Kaikki lomakkeita palauttaneet vastaisivat tähän 
kysymykseen. Kukaan vastanneista ei kokenut ravintolan ympäristöä ja toimitiloja 
epäviihtyisiksi. Vastanneista 42,4 % piti ympäristön ja tilat erittäin viihtyisiksi ja 
loput (57,6 %) kuvailivat niitä melko viihtyisiksi. 
Pääosin asiakkaat olivat tyytyväisiä ravintolan ympäristöön ja toimitiloihin. 
Lounasruokapaikan valintaperusteiksi asiakkaat mainitsivat rauhallista ympäristöä 
ja mukavuutta. Toimitilojen viihtyvyyden parantaminen ei ole kiireisten parannusten 
listalla. Avoimen palautteen perusteella viihtyvyyttä voisi silti parantaa lisäämällä 
opasteita lounastiloihin sekä selitystä maksutavasta. Lisäksi musiikkivalintaa ja 
valaistusta voisi kehittää yrityksen resurssien mukaan.  
 
 
6.4 Ravintolan sijainnin arviointi 
 
Tämä kysymys valaisee, kuinka hyväksi asiakkaat kokevat ravintolan sijaintia. 
Lounasravintolan sijainnilla on suurta merkitystä työssä käyvälle tai opiskelevalle 
henkilölle, koska usein lounastauko on rajoitettu aikataululla. Läheinen sijainti ja 
saapumisen helppous sekä autoparkkipaikkamahdollisuudet säästävät 
lounastavan asiakkaan arvokasta aikaa ja näin tuottavat asiakkaalle lisää arvoa 
(Bergstöm & Leppänen 2009, 310 - 312). 
KUVIO 3. Ravintolan sijainnin arviointi. 
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Katso Kuvio 3 (sivu 36) Kaikki lomakkeita palauttaneet vastaisivat tähän 
kysymykseen. Kukaan ei pitänyt ravintolan sijaintia huonona tai ei tarpeeksi 
hyvänä. Enemmistö vastaajista (70,6 %) piti sijaintia erittäin hyvänä ja loput (29,4 
%) melko hyvänä. 
Kaikki vastaajat olivat ravintolan sijaintiin tyytyväisiä. Tämä on kilpailueduksi 
Mylläreille. Enemmistö vastaajista ei koe esteitä tullakseen lounastamaan 
Mylläreihin. Lounaspaikan valintaperusteiksi suurin osa vastanneista merkkasi 
ravintolan sijaintia ja työpaikan tai kokouspaikan läheisyyttä. 
 
 
6.5 Lounaan tarjoiluajan arviointi 
 
Tällä kysymyksellä halusin selvittää, onko lounaan tarjoiluaikaa asiakkaalle sopiva. 
Vastauksen yhteydessä asiakkaalla oli mahdollisuus ehdottaa hänelle sopivampaa 
tarjoiluaikaa. Lounaan tarjoiluaikaa on tärkeä saatavuuden merkki. Ravintolan on 
tarjottava lounasta silloin, kun se sopii asiakkaille (Bergström & Leppänen 2009, 
312). Ravintola Mylläreiden lounas on tarjolla klo 11 - 14. Monet ravintolat tarjoavat 
lounasta klo 15 asti ja esimerkiksi joissain Tampereen yliopiston ravintoloissa 
lounasta tarjotaan jopa klo 19 asti (Yliopisto. Palvelut. Ruokalista, 2010) 
 
KUVIO 4. Lounastarjoiluajan arviointi 
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Katso kuvio 4 (sivu 37). Kaikki lomakkeita palauttaneet vastaisivat tähän 
kysymykseen. Suurin osa vastanneista, 92,9 %, piti lounaan tarjoiluaikaa sopivana. 
Loput eivät pitäneet sitä sopivana ja kaikki heistä ehdottivat lounaan tarjoiluajan 
pidennystä kello viiteentoista asti. 
Merkittävä osa asiakkaista oli tyytyväinen lounaan tarjoiluaikaan. Tutkimustulosten 
perusteella lounasajan pidennystä ei välttämättä tarvitse tehdä. Se ei ehkä olisi 
kannattavaa työvoimakustannusten takia. 
 
 
6.6 Ruokatuotteiden odotusten vastavuus 
 
Tällä kysymyksellä halusin selvittää, vastaavatko ravintolan ruokatuotteet 
asiakkaiden odotuksia. Ravintolan tärkein fyysinen tuote ja todiste palvelusta on 
ruoka. Asiakkaalla on jo ennen ensimmäistä palvelukokemusta tietyt odotukset 
ruokatuotteita kohtaan. Ruoan on oltava tuore, puhdas, turvallinen, maukas ja 
ravitseva. Lounastava henkilö luottaa omaa päivittäistä ravitsemustaan ravintolan 
ammattilaisten käsiin.  
KUVIO 5. Ruokatuotteiden odotusten vastaavuus. 
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Katso Kuvio 5 (sivu 38). Kaikki lomakkeita palauttaneet vastaisivat tähän 
kysymykseen.  Ruokatuotteet vastasivat odotuksia erinomaisesti noin kolmannelle 
vastaajista (34,1 %). Suuremmalle osalle vastaajista (61,2 %) ruokatuotteet 
vastasivat odotuksia melko hyvin. Loput vastanneista oli hieman pettyneitä 
ruokatuotteisiin, heille ne eivät vastanneet odotuksiaan kovin hyvin. 
Tyytyväisyys ruokatuotteisiin ei saanut kaikilta samaa mielipidettä. Tyytymättömien 
osuus on vain 4,7 %, mutta "sana leviää" ja tyytymättömiä ruokatuotteisiin ei pitäisi 
olla ollenkaan, jos ravintola haluaa olla kilpailukykyinen. Merkittävälle osalle 
vastanneista ruokatuotteet vastasivat kuitenkin odotuksia melko hyvin. Tällekin 
ryhmälle ruokatuotteet siis jollakin tavalla toivat lievän pettymyksen. Avoimissa 
palautteissa luki muun muassa ruoan kylmyys ja salaatin kitkeryys. Asiakkailla voi 
toki olla turhaan korkeatkin vaatimukset, mutta Ravintola Mylläreiden silti kannattaa 
nostaa ruokatuotteiden valmistuksen ja tarjoilun laatua. Kilpailukyky paranee, jos 
ravintola kehittää ainutlaatuista lounasruoan laatua. Kuten jo aiemmin mainittu, 
asiakkaille ei saisi tuottaa keskinkertaisia palvelukokemuksia.  
 
 
6.7 Lounasruokalistan monipuolisuuden arviointi 
 
Tämä kysymys valaisee, pitävätkö asiakkaat lounasruokalistaa heille tarpeeksi 
monipuolisena. Ravintola tarjoaa lounasta erilaisille asiakkaille, joilla on erilaisia 
mieltymyksiä ja ruokaodotuksia. On tärkeää, että lounasruokalista on monipuolinen 
ja että jokaiselle asiakkaalle muodostuu valinnanvaraa. Jotkut asiakkaat valitsevat 
kevyempää ruokaa, toiset haluavat tuhdimpaa vaihtoehtoa. Yleisruoka-allergioita 
on hyvää ottaa huomioon. Näin asiakkaat uskovat, että heidän etujaan ajetaan 
ensisijaisesti (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 74). 
Katso kuvio 6 (sivu 40). Kaikki lomakkeita palauttaneet vastaisivat tähän 
kysymykseen.  Kukaan ei pitänyt lounasruokalistaa "ei ollenkaan" monipuolisena, 
mutta 2,4 % vastaajista ei pitänyt listaa tarpeeksi monipuolisena. Yli puolet 
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vastaajista (55,3 %) piti listaa tarpeeksi monipuolisena ja loput 42,4 % pitivät listaa 
melko monipuolisena, jossa olisi kehittämisen varaa.  
KUVIO 6. Lounasruokalistan monipuolisuuden arviointi 
 
Suurin osa vastaajista oli joko melko tyytyväisiä tai hyvin tyytyväisiä ruokalistan 
monipuolisuuteen ja hyvin pieni osa ei ollut tyytyväinen. Merkittävä osa oli kuitenkin 
sitä mieltä, että ruokalistan voisi vielä kehittää. Lounastavalle asiakkaalle 
valinnanvaraa on tärkeää. Kyllästymisen tunne aiheuttaa lounasruokapaikan 
vaihtoa. Avoimet palautteet antavat suuntaa kehittymiselle. Asiakkaat halusivat 
enemmän kevyitä keittoja, lämpimiä pääruokia, kasvisvaihtoehtoja, 
maustekastikkeita, salaattia pääruokana sekä lisää juomia ja jälkiruokia. Ravintola 
Mylläreiden johdon on panostettavaa ruokalistan kehittämiseen. Lisätutkimuksella 
olisi apua tähän. 
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6.8 Lounaan hinta-laatusuhteen arviointi 
 
Tässä kohdassa halusin selvittää asiakkaan mielipidettä, kuinka hyvin lounaan 
hinta vastaa lounaan laatua. Palveluhinta vaikuttaa asiakkaan palveluodotuksiin. 
Asiakkaiden palvelukokemustyytyväisyyteen vaikuttaa myös se, kuinka paljon 
hyötyä asiakas saa palvelusta ja kuinka paljon hän joutuu panostamaan 
saadakseen palvelua. Asiakkaalta perittävä lounasmaksu on tässä tapauksessa 
hänen panostuksensa palvelun saamiseen. 
KUVIO 7. Hinta-laatusuhteen oikeellisuuden arviointi. 
 
Katso kuvio 7 (sivu 41). Kaikki lomakkeita palauttaneet vastaisivat tähän 
kysymykseen. Suurin osa vastanneista (88,1 %) piti lounaan hinta-laatusuhdetta 
oikeaksi, loput (11,9 %) pitivät lounaan hintoja liian kalliina. Kukaan ei pitänyt 
lounaan hintoja liian edullisina. 
Tästä voidaan päättää, että Mylläreiden asiakkaat ovat tyytyväisiä lounaan hinta-
laatusuhteeseen. Ravintola Mylläreiden ei kannata kilpailla lounaan hinnoilla. 
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6.9 Lounaan suosittelu ystäville 
 
Tässä kohdassa selvitän, suosittelisiko asiakas Mylläreiden lounasta ystävilleen. 
Kun asiakas on tyytyväinen palveluun, hän asioi mielellään uudestaan. Kun 
asiakas on erittäin tyytyväinen, hän varmasti suosittelee yritystä myös eteenpäin. 
Positiivisesti yllättyneet kertovat hyvistä kokemuksistaan lähipiiriläisille, koska he 
arvelevat tekevänsä hyviä ”ystävänpalveluksia”. Niin sanottu Word- of- Mouth 
viestintä on tehokas ja luotettava markkinointitapa (Lahtinen & Isoviita 2001, 9, 83). 
KUVIO 8. Vastaajien lounaan suosittelu ystäville. 
 
Katso kuvio 8 (sivu 42). Kaikki lomakkeita palauttaneet vastaisivat tähän 
kysymykseen. Vastanneista reilusti yli puolet (58,8 %) suosittelisi Mylläreiden 
lounasta ystäville ja loput (41,2 %) suosittelisi todennäköisesti. 
Vastausvaihtoehtoina olivat myös vastaukset "tuskin" ja "en", mutta kukaan 
vastaajista ei valinnut niitä. 
Huomattava on se, että vaikka asiakkaat eivät olleet täysin tyytyväisiä johonkin 
palvelun osaan, monet heistä silti suosittelisivat ravintolaa ystäville varmasti. Tästä 
voidaan päättä, että asiakkaat voivat "antaa anteeksi" pienistä palveluvirheistä ja 
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ovat itsekin valmiita tulemaan uudestaan. Tästä huolimatta avintolan johdon ei 
kannata leikkiä asiakkaiden "anteeksiantovoimalla". 
 
6.10 Henkilökunnan taitojen arviointi 
 
Tässä osiossa halusin selvittää, millaista arvosanaa asiakas antaa henkilökunnan 
eri taidoille, joita tarvitaan asiakaspalvelutyössä ravintolassa. Asiakaspalvelu on 
ravintolan yksi tärkeimmistä kilpailukeinoista.  Asiakkaan piti arvioida 
henkilökunnan ystävällisyyttä, palveluhalukkuutta, huomavaisuutta, ammattitaitoa, 
saavutettavuutta sekä ruokalistan tuntemusta.  ”Ammattitaitoa” arvioidessa asiakas 
sai itse päättää, mitä se sisältää. Asiakkaat odottavat henkilökunnan olevan 
ammattitaitoinen, mutta tarkemmin jokaisella asiakkaalla on omat odotuksensa ja 
näkemyksensä ammattitaitoon. Kyseistä kohtaa voidaan pitää ikään kuin 
yleisarvosanana henkilökunnan taidoille. Arvosana neljä tarkoitti "erinomaista", 
kolme "melko hyvää", kaksi "siedettävä" ja yksi "erittäin huonoa" palvelua. 
 
Katso kuvio 9 (sivu 44). Asiakkaiden antamista avosanoista laskin keskiarvosanoja 
jokaiselle kohdalle. Samanlaista keskiarvosanaa eli 3,3 saivat ystävällisyys, 
palveluhalukkuus ja yleinen ammattitaito. Hieman alempana on huomavaisuus 3,2 
ja saavutettavuus 3,1. Kaikkein huonommin on pärjännyt ruokalistan tuntemus 
keskiarvosanaltaan 2,7. Jotkut asiakkaat jättivät ruokalistan tuntemuksen arvioinnin 
tekemättä, mutta vastaamatta jättäneiden osuus ei vaikuta arvosanan 
luotettavuuteen. Tämä keskiarvosana on kuitenkin palaute niiltä, jotka koettelivat 
henkilökunnan ruokalistan tuntemusta. 
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KUVIO 9. Henkilökunnan taitojen arvioinnin keskiarvosana. 
 
Mikään taidoista ei ylittänyt kesiarvosanaa 3,5. Tutkimustulosten mukaan 
palvelutaitojen parhaatkin arvosanat lähestyvät enemmän "melko hyvää" kuin 
"erinomaista". Ystävällisyys ja palveluhalukkuus saivat parhaat keskiarvosanat, 
mutta huomavaisuus ja saavutettavuus pärjäsivät huonommin. Ruokalistan 
tuntemus sai huonoimman keskiarvosanan. Tästä voidaan päättä, että 
henkilökunnalla on kiire palvella asiakkaita ja henkilökunta on huonosti 
saavutettavissa. Vaikka palveluhalukkuus on suhteellisen hyvä, ruokalistaa olisi 
hyvää tuntea paremmin. Tämän tuloksen tukevat myös avointen kysymysten 
vastaukset. Ruokapaikan valintaperusteissa ilmeni hyvä henkilökunta ja viihtyisä 
tunnelma. Kommenteissa ilmeni henkilökunnan huono saavutettavuus sekä pyyntö 
hymyillä lisää. Ravintola Mylläreiden johdon olisi hyvää kartoittaa henkilökunnan 
hyvinvointia ja asiakaspalvelutapoja ja mahdollisesti palkata "lisäkäsiä" 
lounasajaksi. Tavoitteena pitää olla eriomainen palvelu. Henkilökunnan 
asiakaspalvelutaitoihin kannattaa panostaa, yrityksen vahva palvelukulttuuri on 
tehokas kilpailukyky ja vaikeasti kopioitavissa.  
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6.11 Avoin kysymys: kommentteja ja kehittämisideoita 
 
Tässä kyselylomakkeen viimeisessä osassa halusin antaa Mylläreiden asiakkaille 
antaa vapaata palautetta ja jakaa kehittämisideoita koskien Mylläreiden lounasta. 
Kysymys lomakkeessa: "Kommentteja ja kehittämisideoita" 
Kehittämisideoita ja kommentteja ovat jättäneet 43 henkilöä, eli puolet (50,6 %) 
kaikista vastaajista. Tämä arvokas tilastoaineisto antaa syvempää palautetta 
ravintolan toiminnan onnistuneista ja kehitystä kaipaavista osa-alueista. 
Seuraavaksi esitän kaikki kommentit sitaatteina. 
"Naudanlihawokki sitkeää Lisää aikaa uunissa Tarvitsee +1 tunti" 
"Lamput räpsivät silloin tällöin!?" 
"Ruoka on hyvää ja sitä on riittävästi. Myös salaattivalikoima on erittäin 
monipuolinen. Hyvä paikka! P.S. haudutettua teetä voisi vielä olla. P.S. sekin on 
mukavaa, että kerrankin on lounasravintola, jossa ei tarvitse itse viedä astioitaan 
pois " 
"Buffet salaattipöytä olisi kysytty lounasvaihtoehto, myös kevyitä keittoja lisää" 
"Kunnon ruisleipä puuttuu" 
"Suolan kanssa tulisi olla huolellisempi" 
"Mustikat pitää olla soseena rahkassa!" 
"Lämpimän ruoan valikoimaa tulisi kehittää. Täyslihaa, erilaisia keittoja. Aito 
ystävällisyys olisi iso plussa palvelussa (hymy)" 
"leivänmurut voisi ottaa pois vesiastiasta" 
"Juomien tarjontaa voisi laajentaa" 
"Kääretorttu oli vähän lattea" 
"Kannattaa pysytellä kotiruokalinjalla, erit. perinteiset kotiruuat, kuten 
kaalikääryleet, makkarakeitto" 
"Hymyä lisää " 
"Valaistusta voisi parantaa: häikäisevät spotit pois!!!" 
"Perunat oli kylmiä. Mustikkapiirakan kanssa olisi voinut olla vaniljakastiketta." 
"Mehua lounaalla" 
"Suuret ryhmät haastavia ruoan riittävyyden suhteen" 
"Jälkiruokana on liian usein purkista otettu hedelmäsalaatti (kuten 12.4)-> pientä 
vaihtelua ja laatua!" 
"Kaipaan lämmintä kasvisruokaa. Kiitän laktoosittomista jälkiruuista! L ja G 
merkinnät selkeät. Leipävalikoima voisi olla monipuolisempi" 
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"Kalavaihtoehto usein. Jos muuta kuin lohta saatavana lähes yhtä edullisesti, niin 
sitten sitä. Lohta asiakkaat tekevät (?) usein kotonakin lähes kyllästyneisyyden 
saakka" 
"Mansikoita – rahkana kiitos tästä on ollut ennenkin puhetta! Ja mustikat muussiksi 
sekaan…- olikohan suola unohtunut tämän päivän sapuskasta? Oliivejakin oli 
melko mukavasti" 
"Alakertaan pubimainen ympäristö, yliopistolta töiden jälkeen voisi piipahtaa" 
"Keittopuolella kasvispinotusta lisää. Salaatti saisi olla runsaampi/vaihtelevampi, 
jotta palvelisi pääruokasalaattina -" 
"Kasvisruoka voisi olla pääruokana joskus. Tosi hyvä että kalaruokia usein. 
Henkilökunta voisi hymyillä useammin." 
"- jälkiruokina voisi olla joskus myös hedelmiä ja keksejä 
- enemmän lämpimiä kasvisruokia" 
"Kangaspöytäliinat joka pöytään (nyt on osassa kerniliinat)" 
"Ruisleipä hyvää. Jälkiruokavaihtoehtoja. Teelle isommat kupit. Taustamusiikki ei 
välttämättä tarvisi olla" 
"Alakerta on upea ja ruoka nykyään hyvää!" 
"Sinappia, ketsuppia ja chilikastiketta saataville, kiitos! Salaatti usein kitkerää!" 
"Hyvää, että otatte huomioon gluteenittoman ruokavalion." 
"Ulkona viime viikon lounaslista" 
"Jälkiruokaan ei sisältynyt gluteenitonta vaihtoehtoa" 
"Jälkiruoka oli loppu! " 
"Alakerrassa ei ollut opastusta yläkertaan missä lounaspöytä oli. Löysin ylös 
astioiden kilinän perusteella" 
"Joskus leipä on ollut lopussa ja kestänyt jonkin aikaa, että tuotu lisää. Varsinkin 
ruisleipää aika ajoin lopussa." 
"Olen erittäin tyytyväinen palveluihinne! Jatkakaa vaan samaa linjaa!" 
"Pidän!!" 
"Lounasajan henkilökunta vaikutti kovin kiireiseltä, olisiko tarvetta lisäkäsille?" 
"Lounaalle tulon "toimintaohjeet" voisivat olla esillä sis.tuloaulassa. Harvoin asioiva 
ei osannut heti lähteä yläkertaan, jonotti ensin hlökunnan huomiota maksaakseen 
ja alkoi vasta sitten lounastaa." 
"Toivoisin kahvin kanssa kermaa, esim. 10 %. Kahvikerma on aivan mainio tuote" 
"Perunat ja kala olivat liian kylmiä Porkkanaraaste puisevaa! Teevesikannu oli 
tyhjä!!" 
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Seuraavat kaksi kommenttia en pystynyt tulkitseman vaikean käsialan takia. Esitän 
ne sen mukaan, mitä olen saanut käsialasta selvää: 
"Lounaan kasvisvaihtoehtoa voi aina parantaa. Keitot ovat hyviä, … voi olla 
pidempi" 
"- Gluteeniton ruoka huomioitu ja merkitty hyvin 
- Olisi hyvä jos gluteenittama… olisi aina jälkiruoka" 
 
 
Vapaita kommentteja on tullut runsaasti ja erilaisia. Tästä ei voida päättää 
asiakkaiden tyytyväisyyden tasoa, mutta nämä kommentit valaisevat tiettyjen 
palveluhetkien hyviä ja heikkoja puolia. Asiakkaiden kommentteja on hyvää ottaa 
tosissaan vastaan. Suurin osa vapaista kommenteista koski ruoan laadun 
parantamista ja ruokalistan monipuolistamista. 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
 
7.1 Asiakkaiden tyytyväisyys 
 
Tutkimustulostenä perusteella Ravintola Mylläreiden tyytyväisyyttä voidaan pitää 
kohtuullisen hyvänä. Asiakkaat pääosin olivat tyytyväisiä ravintolan ympäristöön ja 
toimitiloihin, sijaintiin, lounaan tarjoiluaikaan sekä hinta-laatusuhteeseen.  
Mylläreillä on sekä vakio- että potentiaalisia vakioasiakkaita riittävästi. Ympäristö 
vetää puoleensa, saavutettavuus on hyvä ja hinta sopiva. Tyytymättömyyttä ilmeni 
ruokatuotteissa, lounasruokalistan monipuolisuudessa sekä asiakaspalvelussa. 
Nämä asiat on kehitettävä parempaan suuntaan, jotta ravintola voisi olla jatkossa 
vahvana kilpailijana Tullintorin alueella. Suosittelen Mylläreiden johdolle suorittaa 
asiakastyytyväisyys- ja imagotutkimuksia säännöllisin väliajoin. 
 
 
7.2 Tutkimustyön arviointi 
 
Tutkimus onnistui hyvin. Tutkimuslomake sisälsi kaikki tutkimuksen kannalta 
tärkeät asiat. Lomake oli lyhyt ja helppo täyttää, seuraavan kerran lomakkeen on 
hyvää sisältää enemmän yksityiskohtaisempia kysymyksiä koskien ruokatuotteita 
sekä yrityksen imagoa. Tutkimus on validi ja reliaabeli. Tutkimustulokset toimivat 
Ravintola Myllärin johdolle hyödyllisenä yrityksen toiminnan SWOT - analyysina, 
jota johto voi käyttää hyväksi resurssiensa mukaisesti. 
 
Tämä työ on laajentanut osaamisiani tutkimuslähteisiin perehtymisessä sekä 
tulosten analysoinnissa. Olen perehtynyt hyvin asiakastyytyväisyyteen, palvelun 
laatuun sekä palveluyrityksen markkinointiin.  
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LIITE 1, Kyselylomake 
sivu 1  
 
Asiakastyytyväisyyskysely 
 
Arvoisa asiakas, 
Olen matkailualan opiskelija Tampereen ammattikorkeakoulusta. Teen opinnäytetyötäni 
yhteistyössä ravintola Mylläreiden kanssa. Tavoitteenamme on tämän tyytyväisyyskyselyn 
avulla parantaa ja kehittää ravintola Mylläreiden toimintaa asiakaslähtöisesti. 
Pyydämme Teitä ystävällisesti täyttämään kyselylomakkeen ja palauttamaan sen 
lähtiessänne henkilökunnalle. Vastaukset käsitellään luottamuksellisesti. Vastanneiden 
kesken arvotaan Mylläreiden lounas kahdelle!  
 
1 Mikä saa Teidät valitsemaan Ravintola Myllärit lounaspaikaksenne?  
 
 
 
Seuraavissa rastikaa yksi mielipidettänne vastaavin vaihtoehto 
 
2 Montako kertaa viikossa keskimäärin lounastatte Mylläreissä? 
 Harvemmin kuin kerran 
 1-2 kertaa 
 3-4 kertaa 
 Joka päivä 
 
3 Ravintolan ympäristö ja toimitilat ovat: 
 erittäin viihtyisät 
 melko viihtyisät 
 ei tarpeeksi viihtyisät 
 ei ollenkaan viihtyisät 
 
4 Arvioikaa ravintolan sijaintia: 
 erittäin hyvä 
 melko hyvä 
 ei tarpeeksi hyvä 
 ei ollenkaan hyvä 
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LIITE 1. Kyselylomake, sivu 2 
 
5 Kuinka arvioisitte lounaan tarjoiluaikaa? 
 sopiva 
 ei ole sopiva, sopivaa olisi:  
 
6 Kuinka hyvin ravintolan ruokatuotteet vastaavat odotuksianne? 
 vastaavat erinomaisesti 
 vastaavat melko hyvin 
 eivät vastaa kovin hyvin 
 eivät vastaa ollenkaan         
 
7 Kuinka arvioisitte lounasruokalistan monipuolisuutta? 
 tarpeeksi monipuolinen 
 melko monipuolinen, mutta voisi kehittää 
 ei tarpeeksi monipuolinen 
 ei ollenkaan monipuolinen 
 
8 Onko mielestänne lounaan hinta-laatusuhde oikea? 
  ei ole, liian kalliit hinnat 
  ei ole, liian edulliset hinnat 
 kyllä on 
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LIITE 1. Kyselylomake, sivu 3 
 
 
 
9 Arvioikaa taulukossa ravintolan henkilökunnan taitoja asteikolla 1-4 
1=erittäin huono, 2=siedettävä, 3=melko hyvä, 4=erinomainen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 11 Suosittelisitteko Mylläreiden lounasta ystävillenne? 
  kyllä varmasti 
  todennäköisesti 
  tuskin 
  en 
 
12 Kommentteja ja kehittämisideoita 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
__________________________________ 
 
Kiitos vaivannäöstänne! 
Lämpimin terveisin, 
Mylläreiden henkilökunta sekä opiskelija Julia Ivanova 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ystävällisyys  
Palveluhalukkuus  
Huomaavaisuus  
Ammattitaito  
Saavutettavuus  
Ruokalistan tuntemus  
Arvonnassa Mylläreiden lounaspaketti 
kahdelle!  Yhteystietonne: 
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